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حکیده 


این پژوهش با هدف شناسایی عوامل مژثر بر وفاداری گردشگران نسبت به اقامتگاه- 
های بوم گردی شهرستان‌های بیرجند. سربیشه. و خوسف انجام پذیرفته است. 
پژوهش حاضر از نوع پژوهش‌های کمی و از نظر شیوة گردآوری داده‌هاء مبتنی بر 
داده‌های کتابخانه‌ای و میدانی (از طریق پرسش‌نامه) بوده است. جامعۀ آماری 
پژوهش شامل گردشگرانی است که در اقامتگاه‌های بوم گردی شهرستان‌های بیرجند. 
سربیشه» و خوسف اقامت داشته‌اند. حجم نمونه در این پژوهش ۲۵۰ نفر با استفاده 
از روش کوکران. در نظر گرفته شده است. در این تحقیق به منظور تحلیل داده‌هاء؛ 
علاوه بر شاخص‌های آمار توصیفی همچون توزیع فراوانی. آزمون‌های آماری 
استنباطی به‌ کار گرفته شده است. به طورکلی نتایج نشان داد عوامل محسوس L)‏ آماره 
پیرسون WA‏ +( عامل اعتبار L)‏ آماره پیرسون ۰:۵۸ عامل اطمینان Ly)‏ آماره 


پیرسون ۰,۱۶7 عامل پاسخگویی L)‏ آماره پیرسون ۰,۸۵ عامل همدلی L)‏ آماره 


تاریخ دریافت: ۱۳۹۹/۰۱/۲۵ تاریخ تصویب: ۱۳۹۹/۱۱/۲۸ 
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پیرسون ۰,۵۸7 و عامل وفاداری L)‏ آماره پیرسون COMME‏ بر وفاداری گردشگران 
نسبت به اقامتگاه‌های بوم گردی به طور مثبت و معنادار است. در این تحقیق. عوامل 
مثر بر وفاداری گردشگران نسبت به اقامتگاه‌های بوم گردی شهرستان‌های بیرجند» 
سربیشه» و خوسف بر اساس مولفه‌های شش گانة عوامل محسوس. اعتبار اطمينان» 
پاسخ گویی. همدلی. و وفاداری ارزیابی گردید. باتوجه به اینکه رابطۀ معنی‌داری بین 
عوامل اطمینان و وفاداری مشتری وجود دارد. نیاز به دوره‌های آموزشی برای بهبود 
رفتار کارکنان ضروری است همچنین عامل پاسخگویی بیشترین تأثیر را بر وفاداری 
مشتری دارد اقامتگاه‌ها LL‏ برای حفظ جایگاه این عامل را تقویت نمایند. گرچه 
ihly‏ بین وفاداری گردشگران و عامل اطمینان نسبت به بقیه عوامل کمتر است. با 
این وجود برای حفظ و بهبود این جایگاه. مستلزم اقداماتی در جهت جلب اطمینان 
گردشگران می‌باشد. ارائۀ خدمات مطلوب به گردشگران» موجب بهبود ارزش 
ادراک‌شدءٌ خدمات گردیده و از این طریق رضایت گردشگران فراهم می‌گردد و در 
نهایت وفاداری آن‌ها را به اقامتگاه افزایش می‌دهد. 


OLAS‏ کلیدی: وفاداری» گردشگری» بوم گردی» اقامتگاه بوم گردی. 
۱ مقدمه 


بوم گردی یکی از شاخه‌های گردشگری است که توسعه و شکوفایی آن در کشور نیازمند 
برنامه‌ریزی اصولی و همه‌جانبه بوده و از طرفی توسعه بوم‌گردی باعث توسعة پایدار ایجاد 
اشتغال. رفع فقر و رونق اقتصادی نواحی روستایی کشور می‌شود و فعالیت‌های ol‏ کارآفرینی 
ETR‏ دراه O‏ واه dl ay‏ رد CO eg chal‏ 
در واقع بوم‌گردی سفری مسوولانه به مناطق طبیعی است که حافظ محیط زیست بوده و باعث 
بهبود کیفیت زندگی مردم محلی شده و حداقل آسیب را به طبیعت و فرهنگ منطقه وارد کند 
ja Gao AVY oleae)‏ این eae Sheol Oke‏ مختلفی در زاستای کناهش بیاسد‌های 
منفی زیست‌محیطی از طریق توسعهة گونه‌ها و شیوه‌های بوم‌گردی در رابطه با pole‏ اصلی 
گردشگری در جهان رواج یافته است. مقوله اقامتگاه‌های بوم‌گردی با تنوع بسیار از جمله 


مهم‌ترین این موارد است (وثوقی و شمسی ماربینی. ۰۱۳۹۶ ص. ۲۸). یک اقامتگاه بوم‌گردی 


سال هجدهم شناسایی عوامل مؤثر بر وفاداری گردشگران به اقامتگاه‌های ... ۱۱ 


می‌تواند به عنوان یک واحد کسب‌وکار دوستذاز محیط زیست قلمداد شود که فعالیت‌های 
متنوع نظیر ذخیره و صرفه‌جویی نمودن آب و انرژی, استفاده از سیاست‌های خرید دوستدار 
با زیست‌بوم. کاهش تولید زباله برای حفاظت از محیط طبیعی و کاهش هزینه عملیاتی را بر 
عهده دارد (لی » ۲۰۱۰). با این حال» موفقیت اقامتگاه‌های بوم‌گردی همانند بسیاری از کسب 
و کارهای دیگر گردشگری, همواره متکی بر وفاداری گردشگران آن‌ها بوده به نحوی که 
رضایتمندی و ماندگاری گردشگران است که سودآوری این کسب و کار را تضمین می‌کند. 
ازاین رو درک‌وفهم انتظارات مشتریان به منظور تأمین نیازهایشان برای سازمان‌های 
خدماتی امری اجتناب‌ناپذیر است (تئودوراکیس" ۱۳۱۳ ینیع رضایت گردشگران به 
مسئله‌ای برجسته و چشمگیر برای اکثر صنایع خدماتی تبدیل شده است. با رجوع به صنعت 
گردشگری. می‌توان بیان نمود که گردشگران راضی به احتمال obj‏ مکان‌هایی را که به آن‌جا 
سفر کرده‌اند به سایرین نیز توصیه خواهند کرد. در این راستا. شهرستان‌های بیرجند. سربيشه 
و خوسف به واسطه استقرار در کریدور اتصال جنوب به شمال کشور در نیمه شرقی. همواره 
به عنوان شهرهای قدیمی و تاریخی کشور مطرح بوده‌اند که به واسطة جاذبه‌هایشان سالانه 
پذیرای گردشگران زیادی هستند. در این Ole‏ اقامتگاه‌های بوم‌گردی شهرستان‌های مذکور نیز 
به واسطه حضور گردشگران مورد استقبال گردشگران بوده و در عین حال, به عنوان یکی از 
انواع زیرساخت‌های اقامتی» به گردشگران سرویس می‌دهند. در این زمینه» بنا بر مشاهدات 
اولیه» برخی از مالکین اقامتگاه‌های بوم‌گردی این دو شهرستان. به کاهش محسوس تعداد 
گردشگران‌شان نسبت به دوره‌های قبل اشاره دارند. بر این اساس, پژوهش حاضر در پی 
پاسخگویی به این سژال انجام پذیرفته است که چه ارتباطی بین عوامل موثر بر وفاداری 
گردشگران نسبت به اقامتگاه‌های بوم‌گردی شهرستان‌های بیرجند. سربیشه. و خوسف وجود 
دارد. در این زمینه. پژوهش حاضر در پی بررسی فرضیات زیر می‌باشد: 
8 فرضیه اول: به نظر می‌رسد بین عوامل محسوس و وفاداری مشتری رابطه 


معنی‌داری وجود دارد. 


1. Lee 
2. Theodorakis 
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۵ فرضه دوم: به نظر می‌رسد بین عوامل اعتبار و وفاداری مشتری رابطه معنی‌داری 
وجود دارد. 
۰ فرضیه سوم: به نظر می‌رسد بین عوامل اطمینان و وفاداری مشتری ately‏ 
معنی‌داری وجود دارد. 
۰ فرضیه چهارم: به نظر می‌رسد بین عوامل پاسخ گویی و وفاداری مشتری رابطه 
معنی‌داری وجود دارد. 
۵ فرضیه پنجم: به نظر می‌رسد بین عوامل همدلی و وفاداری مشتری رابطه 
معنی‌داری وجود دارد. 
در خصوص موضوع پژوهش حاضر پیشینه تحقیق در دو بخش ارائه شده است. در این 
راستا ابتدا به پژوهش‌های انجام يافته در زمینه اقامتگاه‌های بوم گردی» و سپس به مطالعاتی در 
زمینه وفاداری گردشگران پرداخته شده است. بروج (۱۳۹۱) در پژوهشی به مطالعه تطبیقی 
اقامتگاه‌های بیابانی ایران از منظر توسعه پایدار گردشگری پرداخته است. نتایج تحقیق نشان 
داد اکوکمپ متین abl‏ و نیز اکولوژهای مورد مطالعه نسبتاً پایدار می‌باشند. راست‌قلم» امیسری؛ 
مولائی و خلیلی‌مقدم (۱۳۹۲) در پژوهشی به سنجش تحقق‌پذیری مشارکت در مدیریت بوم 
اقامتگاه‌های بیابانی در متین آباد پرداخته‌اند. نتایج تحقیق نشان داد که شاخحص پذیرش فعالیت 
بوم گردی به عنوان مکمل gual‏ معیشت. دارای بیشترین وزن در تحقق مدیریت مشارکتی در 
اقامتگاه‌های بوم گردی است و شاخص عدم تعرض به حریم بوم گردان دارای کمترین وزن 
SEEN E E L ET TE E Veet A Fr‏ 
اکولوژیکی در توسعة پایدار گردشگری پرداخته‌اند. نتایج نشان داد راهاندازی خانه‌های 
اکولوژیکی تأثیرات اقتصادی, اجتماعی» زیست‌محیطی و کالبدی به دنبال دارد. فرجی‌راد و 
احسانی (۱۳۹۰) در پژوهشی به بررسی نقش اقامتگاه‌های محلی (خوشه‌سار بوم‌گردی) بر 
ارتقاء سطح زندگی جامعه محلی بر روستاهای گرمه (کویر مرکزی ایران) و شیب دراز 


(جزیره قشم) پرداخته‌اند. نتایج تحقیق نشان داد که وجود اقامتگاه‌های بومی در مناطق 


سال هجدهم شناسایی عوامل مؤثر بر وفاداری گردشگران به اقامتگاه‌های ... و 


روستایی مورد مطالعه باعت ارتقاء و بهبود کیفیت زندگی جامعه بومی شده که این امر یکی از 
ویژگی‌های اصلی اکوتوریسم است. سعیدی و سلطانی مقدس (۱۳۹۲) در پژوهشی به بررسی 
نقش خانه‌های دوم در گردشگری و جریان سرمایه در نواحی روستایی پرداختند؛ نتایج نشان 
داد که خانه‌های دوم شهرنشینان در عرصه‌های روستایی» پیامدهای متفاوت کالبدی- فضایی و 
اجتماعی - اقتصادی داشته است. موهد و شاری' (YNE)‏ در پژوهشی به بررسی تأثیر 
نگرش‌های زیست‌محیطی و فعالیت‌های دوستدار محیط زیست در خصوص انتخاب هتل‌های 
سبز پرداختند و بر اساس نتایج» به وجود ارتباط ole‏ فعالیت‌های دوستدار محیط زیست و 
تمایل جهت اقامت در یک هتل سبز تأکید شده است. کاپیکی" (۲۰۱۲) در پژوهشی به بررسی 
منافع حاصل از اجرای برنامه‌های دوستدار محیط زیست در هتل‌های دوستدار محیط زیست 
پرداخته است. وی این برنامه‌ها را شامل صرفه‌جویی در انرژی» کاهش تولید زباله افزایش 
رضایت هتلداران از کاهش هزینه‌های عملیاتی و نیز افزایش رضایت مهمانان از ویژگی‌ها و 
منافع این هتل‌ها ذکر نموده است. زینگ (۲۰۱۳) در پژوهشی به بررسی آذراک گردشگران از 
فعالیت‌های زیست‌محیطی در هتل‌ها پرداخته است. نتایج نشان داد که صرفه‌جویی در انرژی» 
استفاده از مواد دوستدار محیط زیست و عدم استفاده از ظروف یک‌بارمصرف به عنوان آنچه 
که یک هتل سبز LL‏ دارا باشد. این‌ها مواردی می‌باشد که از سوی گردشگران (دوستدار 
محیط زیست) مورد ASU‏ قرار گرفته بود. 

تحقیقات انجام‌شده بر روی اقامتگاه‌های بوم‌گردی و توسعۀ گردشگری در اکثر موارد در 
چهار بعد اجتماعی» اقتصادی, نهادی و محیط‌زیستی است و همچنین تأثیرات و نقش اين 
توسعه بر ارتقاء سطح زندگی جامعه بومی و معیشت آنان می‌باشد. این تحقیقات لزوم یک 
برنامه‌ریزی صحیح را در این راستا OLE‏ داده است. زیرا که از مهم‌ترین چالش‌ها و موانع 
پیش روی گردشگری در ایران مسائل مدیریتی و برنامه‌ریزی است که پیامدهای منفی ol‏ نه 
تنها مانعی برای توسعة گردشگری می‌باشد بلکه تهدیدی برای منابع انسانی و طبیعی است. 


1. Mohd & Shaari 
2. Kapiki 
3. Xing 
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دربارٌ رضایتمندی و وفاداری گردشگران نیز پژوهش‌های متعددی صورت گرفته و نتایج 
قابل توجهی نیز داشته است. در ادامه به برخی از این مطالعات اشاره شده است. علامه و 
نکته‌دان (۱۳۸۹) در پژوهی به بررسی تأثیر کیفیت خدمات بر وفاداری مشتری در هتل‌مای 
شهر اصفهان پرداختند. یافته‌های پژوهش نشان داد که کیفیت خدمات شامل: قابلیت اطمینان به 
خدمات. اختصاصی بودن خدمات. | خدمات به‌صورت حرفه‌ای» سرعت ارائة خدمات. 
تسهیلات خدمات. وضعیت ظاهر و طرز رفتار OLS IS‏ و میزان ابراز علاقه OLS IS‏ هتل به 
گردشگران. Aba)‏ مثبت و معناداری با وفاداری مشتری دارد. به‌علاوه یافته‌های این پژوهش 
نشان می‌دهد. متغیرهای اعتماد و رضایتمندی نقش میانجی را در ihly‏ کیفیت خدمات و 
وفاداری el‏ می‌کنند و خود نیز تأثیر مثبت و معناداری بر ایجاد وفاداری دارند. فیض» طاهریان 
و زارعی (۱۳۹۰) پژوهشی را با عنوان کیفیت خدمات و رضایت مشتریان در صنعت هتلداری 
در شهر مشهد انجام دادند. نتایج به‌دست‌آمده نشان داد که در مجموع کیفیت خدمات هتل‌های 
شهر مشهد در حد قابل قبولی قرار دارد و مشتریان از کیفیت خدمات ارائه‌شده راضی هستند. 
بین دیدگاه مشتریان» مدیران و کارشناسان تفاوت وجود دارد . همچنین آمیختۀ مکان دارای 
بیشترین اهمیت و آمیختۀ قيمت دارای کمترین اهمیت است. رحیم‌نیا» هرندی و فاطمی 
(۱۳۹۱) در پژوهشی به بررسی تأثیر کیفیت رابطه با مشتری بر کیفیت ادراک‌شده و وفاداری 
گردشگران هتل‌های شهر مشهد پرداختند. نتایج بدست آمده حاکی از آن است که کیفیت رابطه 
با مشتری شامل اعتماد مشتری» رضایت مشتری. و تعهد ارتباطی بر کیفیت ادراک‌شده و 
وفاداری مؤثر می‌باشد. در بررسی تأثیر غيرمستقيم. نتایج تحقیق نشان‌دهنده اثر معنادار و مثبت 
کیفیت رابطه با مشتری از طریق کیفیت ادراک‌شده بر وفاداری است. کروبی ابراهیمی و 
قاسم‌پور (۱۳۹۳) در پژوهشی به بررسی رابطه ole‏ رضایت مشتری و وفاداری در صنعت 
هتلداری در شهر شیراز پرداختند. آن‌ها دریافتند که همه شاحص‌های رضایت به یک اندازه 
برای مشتری اهمیت ندارند. مهم‌ترین عامل در وفاداری گردشگران» کیفیت شامل اعتبارء 
پاسخگویی. اطمینان» عوامل محسوس, و همدلی و کم‌اهمیت‌ترین آن‌ها قیمت است. بهاری» 
فراهانی» بهاری, بذله و بهاری (۱۳۹۵) در پژوهشی به بررسی تأثیر رضایت مشتری و تصویر 


برند بر وفاداری به بر ند در صنعت هتل داری شهر تبریز پرداختند. نتایج به‌دست‌آمده حاکی از 
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آن است که رضایت مشتری و تصویر برند هر دو تأثیر مثبت و معناداری بر وفاداری به برند 
دارند و همچنین تأثیر رضایت مشتری بر وفاداری به برند بیشتر از JL‏ تصویر برند بوده 
است. مودودی ارخودی. فردوسی و نجفی ارخودی (۱۳۹۸) در پژوهشی به بررسی عوامل 
موثر بر وفاداری گردشگران در هتل‌های شهر مشهد پرداختند و به این نتیجه رسیدند که 
عوامل اطمینان؛ پاسخگویی. همدلی» اعتبان وفاداری. و عوامل عمومی بر وفاداری و 
ماندگاری گردشگران تاثیر گذار است. کاندامپولی و سوهارتانتو' (Yee)‏ پژوهشی را تحت 
عنوان وفاداری گردشگران در صنعت هتلداری در نیوزلند انجام دادند. آن‌ها بیان نمودند که 
تصویر ذهنی گردشگران از هتل» رضایت مشتری از خدمات هتل و قیمت» همبستگی مثبتی با 
وفاداری گردشگران دارد. آن‌ها معتقدند که تصویر ذهنی که گردشگران از هتل‌ها دارند و 
کیفیت خدمات درک شده مهم‌ترین اثرات را در وفاداری گردشگران دارد. ایجاد یک تصویر 
ذهنی مناسب از Las Slee‏ برخوردها و خدمات در این صنعت. اثر قوی را در فرآیند 
وفاداری گردشگران به این هتل‌ها دارد. کایامن و آراسلی" (۲۰۰۷) در مقاله‌ای به بررسی 
ارتباطات بین چهار بعد ارزش برند شامل آگاهی از برند. وفاداری به برند. ارزش ادراک‌شده و 
تم eaten du‏ هریت oh lists‏ سل ily‏ فا رای ]وس 
بخشیده‌اند. در این مطالعه محققان با استفاده از ابعاد کیفیت ادراک‌شده و بررسی رابطه آن‌ها با 
وفاداری و تصوير برند به این نتیجه رسیده‌اند که ابعاد ارزش ویژه برند بر تصویر برند 
تأثی رگذارند. ژو و چن"(۲۰۱۰) در مقاله خود با نگاهی جامع و کامل بر ادبیات موجود در 
مورد ارزش برند چهارچوب مفهومی. برای درک ارزش برند در هتل‌ها dhl‏ داده‌اند. نتایج این 
مطالعه نشان می‌دهد که هتل‌ها اغلب از تبلیغات. برقراری ارتباط با مشتریان و بازاریابی 
خدمات برای کمک به مهمانان برای کسب اطلاعات مرتبط با برند استفاده می‌کنند. یومش 
گونارائن * (۲۰۱۶) پژوهشی را با عنوان ارتباط بین کیفیت خدمات و رضایت مشتری در 


صنعت هتلداری سریلانکا را انجام دادند. نتایج به‌دست‌آمده حاکی از آن است که یک رابطة 


1. Kandampully & Suhartanto 
2. Kayaman & Arasli 

3. Xu & Chan 

4. Umesh Gunarathne 
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مثبت و معناداری بین ابعاد کیفیت خدمات (ملموس بودن قابلیت اطمینان پاسخگویی. 
تضمین. همدلی) با رضایت مشتری در صنعت هتل داری سریلانکا وجود دارد. همانطور که در 
مرور بر Able‏ تحقیق نیز مشخص گردیده است تا کنون تحقیق در ارتباط با موضوع انجام 
نشده است با توجه به اینکه استقبال از اقامتگاه‌های بومگردی به دلایل مختلف رو به افزایش 
است به طوریکه از این بخش به عنوان پیشران توسعة گردشگری یاد می‌شود و این موضوع 
تفاوت اساسی با موضوعات مشابه دیگر است. 


۳ روش‌شناسی تحقیق 

۳ ۱. روش پژوهش 

رویکرد کلی پژوهش, از نوع پژوهش‌های کمی و ازنظر شیوه گردآوری داده‌ها. مبتضی بر 
داده‌های کتابخانه‌ای و پیمایشی (از Gob‏ پرسش‌نامه) بوده است. مطالعات میدانی تحقیق در 
تابستان ۱۳۹۸ انجام پذیرفته است. جامعهةٌ آماری پژوهش شامل گردشگرانی است که در 
تابستان ۱۳۹۸ در اقامتگاه‌های بوم گردی شهرستان‌های بیرجند. سربیشه. و خوسف اقامت 
داشته‌اند. حجم نمونه در این پژوهش ۲۵۰ نفر با استفاده از روش کوکران» درنظر گرفته شده 
است. لازم به ذکر است که تعداد نمونهٌ در نظر گرفته شده برای هر اقامتگاه بر اساس تعداد 
گردشگران Laoi SUL.‏ مدنظر قرار گرفته است. به‌منظور توزیع پرسش‌نامه از روش 
نمونه‌گیری در دسترس استفاده شده است. توزیع نمونة آماری پژوهش به شرح جدول O)‏ 
می‌باشد. 


جدول ۱. نمونة آماری 
مأخذ: نگارندگان ۱۳۹۹ 


نام اقامتگاه بوم‌گردی تعداد پرسشنامه 
اقامتگاه زاغ بور ۱ 
اقامتگاه علوی Ys‏ 
اقامتگاه خانه پدری 3 
اقامتگاه سرای ناظر ۳2 
اقامتگاه میرزا 0۰ 
اقامتگاه آبگرم لوت ۹۰ 
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در این تحقیق به منظور تحلیل داده‌هاء علاوه بر شاخص‌های آمار توصیفی همچون توزیع 
فراوانی» آزمون‌های آماری استنباطی بکار گرفته شده است. این تحقیق بر پایه شش شاخص: 
عوامل محسوس» اعتبار: اطمینان, همدلی؛ وفاداری» و پاسخ‌گویی استوار است. برای سنجش 
هر یک از شاخص‌ها چند سوال و گویه به شرح جدول (۲) مدنظر می‌باشد. 


جدول ۲. متفیرهای تحقیق 
مأخذ: نگارندگان, ۱۳۹۹ 


متغیر وابسته مستقل تعداد گویه‌ها پایایی 
عوامل محسوس 1 */AoY‏ 
اعتبار 3 ۰۱/۳۱ 
اطمینان ۵ HN‏ 
وفاداری مشتری = 
پاسخ گویی Y‏ ۷۹4 
همدلی 3 /AV\‏ 
وفاداری ۳ YUA‏ 


۳ ۲. قلمرو جغرافیایی پژوهش 
خراسان جنوبی می‌باشد (شکل CV‏ این سه شهرستان مجموعا دارای 1 اقامتگاه بوم گردی (زاغ 
بور» علوی» BEE‏ پدری» سرای BU‏ میرزاء آبگرم لوت) است (شکل ۲). به نحوی که 
اقامتگاه‌های زاغ بور و خانه پدری در شهرستان بیرجند اقامتگاه‌های میرزا و سرای ناظر در 


شهرستان سربیشه» و اقامتگاه‌های علوی و آبگرم لوت در شهرستان خوسف واقع شده‌اند. 
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شکل 5 موقعیت اقامتگاه‌های بوم گردی محدوده مورد مطالعه 


۶ مبانی نظری تحقیق 
N‏ بوم گردی و اقامتگاه‌های بوم گردی 


ajly‏ جدیدالورود به لغت‌نامه گردشگری که در سراسر جهان به سرعت در حال گسترش 


است» واه بوم‌گردی است. معانی و تفاسیر آن به اندازه «پایدار» وسیع و مبهم هستند و به نظر 
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می‌رسد که با یکدیگر هم‌پوشانی نیز دارند .)۱۹۹٩ 6 Sle)‏ همچون گردشگری پایدارء 
بوم گردی هم (peers‏ با واژه‌های «سبز» «حفاظت‌شده» و «پایداری» سروکار دارد. با این حال 
بوم‌گردی مفهومی است نسبتاً متفاوت که توانسته توجه بازاریابان, ترویج‌دهندگان فروش» 
مدیران تور و پژوهشگران را به خود جلب کند. اکوتوربسم که معادل واژه بوم‌گردی است از 
واژه USI‏ قسمتی از لغت اکولوژی یا بوم‌شناسی به معنای روابط بین موجودات زنده و محیط 
زیست آن‌ها به‌اضافه واژه توریسم به عنوان پیونددهندة توسعةۀ گردشگری و محیط زیست 
Lol‏ به‌اضافه واه توریسم به عنوان پيونددهندة توسعهٌ گردشگری و محیط زیست تشکیل 
شده است (گان و Oly‏ ۰۱۳۹۵ ص. ۱۱۹). بنا بر آخرین تعریف ارائه شده توسط جامعه 
بین‌المللی اکوتوریسم در سال ۲۰۱۵ بوم‌گردی یا اکوتوریسم e‏ سفری است مسژوانه به 
جاذبه‌های طبیعی برای لذت بردن, ادراک و قدر طبیعت را دانستن (و همراهی کردن با 
ویژگی‌های فرهنگی متعلق به گذشته و حال حاضر) به طوری که حافظ زیست‌بوم بوده سبب 
پایداری کیفیت زندگی مردم منطقه شده» شامل آموزش بوده و در آن گردشگر در فعالیت‌های 
ges‏ اؤ اجتماعی - اقتصادی مردم محلی مشارکت داشته باشد (جامعۀ بین‌المللی اکوتوریسم" 
۵ همچنین بنا بر تعریفی که سازمان میراث فرهنگی. صنایع‌دستی و گردشگری در 
آیین‌نامه‌ای تحت عنوان «ضوابط اقامتگاه‌های بوم‌گردی»" ارائه کرده این نوع اقامتگاه مسکنی 
موقت برای گردشگران هستند که علاوه بر رعایت اصول حاکم بر صنعت هتل ‌داری و hl‏ 
خدماتی با کیفیت مشخص و قابل قبول به میهمانان در محیط‌های طبیعی. این خصوصیات را 
دارا باشند: کمترین آسیب را به محیط زیست اطراف اعم از طبیعی و فرهنگی وارد LS‏ 
کمترین تأثیر ممکن را هنگام ساخت‌وساز روی محیط طبیعی اطراف بگذارند. مناسب و 
هماهنگ با بافت فیزیکی و فرهنگی منطقه باشند و با توجه به شکل» ظاهر» رنگ و معماری 
محلی ساخته شده باشند. از روش‌های پایدار برای به دست آوردن آب مصرفی و ALS‏ 
مصرف Of‏ استفاده eS‏ نظام کارآمد دفع پسماندها و پساب‌ها داشته باشند. در حد امکان از 


1. Honey 

2. Ecotourism 

3. The International Ecotourism Society (TIES) 
4. Ecolodge 
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منابع انرژی جایگزین با رعایت اصول پایداری بهره‌مند باشند» برای همکاری با انجمن‌های 
محلی تلاش کنند. برنامه‌های آموزشی درباره محیط‌های فرهنگی طبیعی و فرهنگی منطقه برای 
کارمندان و گردشگران ترتیب دهند و نهایتاً با شرکت در برنامه‌های تحقیقاتی, به توسعٌ پایدار 
منطقه کمک کنند (سازمان میراث فرهنگی صنایع‌دستی و گردشگری. ۱۳۹۵). اقامتگاه‌ها به 
عنوان مهم‌ترین بخش خدمات و تسهیلات گردشگری که در متون گردشگری از آن تحت 
عنوان خدمات مهمان‌پذیری نیز یاد می‌شود. انواع متنوعی را به لحاظ ساختار بنا در بر 
می گیرد. از جمله هتل. هتل آپارتمان متل مسافرخانه. ویلاه خانه محلی» پلاژ: کسب و غیره. 
که هر یک ویژگی‌های خاص خود را دارند. یک اقامتگاه سبز از هر نوعی. می‌تواند به عنوان 
یک واحد کسب‌وکار دوستدار محیط زیست قلمداد شود که فعالیت‌های متنوع نظیر ذخیره و 
صرفه‌جویی نمودن CT‏ و انرژی, استفاده از سیاست‌های خرید دوستدار با زیست‌بوم. کاهش 
Wy‏ زباله برای حفاظت از bow‏ طبیعی و کاهش ay pe‏ عملیاتی را بر عهده دارد. به عنوان 
مثال تأسیسات و تجهیزات در یک هتل سبز, بر خلاف هتل‌های معمولی. فعالیت‌های مدیریت 
زیست محیطی را با انجام بهبوده ای زیست‌محیطی نظیر تکنیک‌های خرید به لحاظ 
زیست‌محیطی مسولانه و کاهش تأثیرات زیست‌محیطی ناشی از استفاده بیش از اندازه انرژی» 
هدر دادن آب و آزاد نمودن آلاینده‌ها به داخل هواء آب و خاک دنبال می‌کنند (لی ۵ ۲۰۱۰). بر 
این اساس اقامتگاه‌های سبز از هر نوعی. باید سیاست‌هایی در زمينة بهره‌وری در انرژی» 
حفاظت از OT‏ و کاهش تولید زباله» را اعتیار نمایند (الکساندر ۲۰۰۳ ص. ۳. 

.٤‏ ۲. وفاداری گردشگران 

وفاداری. ایجاد تعهد در مشتری برای انجام معامله با سازمان خاص و خرید کالاها و 
خدمات به‌طور مکرر تعریف می‌شود. به‌عبارت‌دیگر وفاداری به تعهدی قوی برای خرید مجدد 
یک محصول يا یک خدمت برتر در آینده اطلاق می‌شود. به صورتی که همان مارک یا محصول 


باوجود آثار و تلاش‌های بازاریابی BML‏ رقباء خریداری شود (کارولین و کارن" ۲۰۰۲ ص. 


1. Lee 
2. Alexander 
3. Carolyn & Karen 
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۳ به دلیل اهمیت وفاداری مشتری برای رشد سازمان. شناخت مفاهیم و الگوی وفاداری 
بسیار اهمیت دارد. نبودن چنین شناختی. ممکن است باعث شود مژسسات خدماتی 
شاحص‌های نادرستی را برای اندازه‌گیری وفاداری مشتری انتخاب نموده و قادر به ارتباط دادن 
وفاداری مشتری به شاخص‌های عملکرد نباشد و در نتیجه در طراحی برنامه‌های وفاداری و 
شناحت رفتارهای درست گردشگران Les‏ اشتباه شوند (کوترلیک و هیگینز ۲۰۰۱ ص. 
۵٥۵‏ بنابراین ایجاد وفاداری و حفظ Ol‏ هدف نهایی اکثر فعالیت‌های بازاریابی است. موضوع 
حائز اهمیت در مورد مفهوم وفاداری. شناخت پیشایندها و عوامل اثرگذار بر آن است. کیفیست 
خدمات» ارزش درک شده و اعتماد به برند عناصری هستند که در مطالعات متعدد به‌عنوان 
پیشایندهای وفاداری به برند شناخته شده‌اند (بلوم دی‌رویترز و وتزلس " 1۹۹۹٩‏ ص. ٩۱۰۹٩‏ 
جاودهوری و هولبروک" ۲۰۰۱ ص. AV‏ چن و هو ۲۰۱۰ ص. kA‏ سو KS‏ 
اسپارکس و وانگ“ ۲۰۱۳ ص. ME‏ با توجه به این که در بخش خدمات روابط بین فردی 
گسترده بین ارائه‌دهنده حدمت و مشتریان وجود دارد. نقش وفاداری در این بخش از اهمیت 
ویژه‌ای برخوردار است. وفاداری مشتریان منجر به افزايش سهم بازار نرخ بازگشت سرمایه و 
سودآوری بالاتر برای سازمان‌های خدماتی خواهد شد OSL)‏ ۲۰۰۲ ص. (EA‏ در این راستا 
محققان و بازاریابان دربارة باز گشت Ge po‏ هتل از طریق هزینه کردن برای بالا بردن کیفیت 
خدمات با هدف جلب رضایت مشتری پرسش‌هایی مطرح کرده‌اند (زیسمال و پاراسورمان" 
۲ ص. PV‏ معمولاً مشتری همیشه به دنبال کیفیت است؛ صرف‌نظر از اینکه چقدر برای 
به دست آوردن این کیفیت هزینه می‌کند (گیتومر* ۱۹۹۸ ص. ۲۹۰). محققان عقیده دارند که 


UL‏ بردن کیفیت خدمات و رضایت کلی مشتری از عواملی هستند که باعث وفاداری بیشتر 


Kotrlik & Higgins 

Bloemer, De Ruyter & Wetzels 
Chaudhuri & Holbrook 

Chen & Hu 

So, King, Sparks & Wang 
Baloglu 

Zeithaml & Parasuraman 
Gitomer 


GOR SU A oe NO ale 


lono ۱6۲‏ جغرافیا و توسعة ناحیه‌ای let‏ سی و پنجم 


مشتری و بازگشت He‏ او به هتل می‌شوند Sash)‏ ۲۰۰۶ ص. EA‏ بنابراین 
تأثیر مستقیم بر وفاداری دارد. زیرا سطح رضایت یک ob‏ نیت او را در آینده در بازبینی یک 
مقصد و یا Qe gi‏ آن به افراد دیگر تحت SU‏ قرار می‌دهد (راجارتنام. مونیکریشنان. شریف 
و نایر" ۲۰۱۶ ص. ۲۰۳؛ روماء نوتس نیجکمپ و شیکیدا" ۲۰۱۶ ص. ۱۹۵؛ سونگ» ون- 
درویین و چن“ ۰۲۰۱۲ ص. 18.04 زابکار برنسیس و دمیتروویک*/ ۰۲۰۱۰ ص. OPV‏ یون و 


(£0 ‘of ۰0 o een 


0. یافته‌ها 


آمار توصیفی مربوط به مشخصات فردی و جمعیت شناختی پاسخ‌دهندگان به تفکیک 
جنسیت سن» شغل» میزان تحصیلات. و آشنایی با اقامتگاه مورد بررسی قرار گرفته است. 
همان‌طور که در جدول (۳) نشان oala‏ شده است VVE‏ درصد نمونة آماری را مردان و ۳۳/٩‏ 
درصد آن را Obj‏ تشکیل می‌دهند. بیشترین فراوانی مربوط به گروه سنی (۲۱-۳۰) با ٤۷/۲‏ 
درصد و کم‌ترین فراوانی در گروه سنی بیش از ۵۱ سال با VI‏ درصد است. ۵۶ درصد AG ged‏ 
آماری دارای شغل آزاد. ۲۹/۲ درصد دولتی و ۱7/۸ درصد دارای شغل‌های متفرقه هستند. از 
نظر Ol jee‏ تحصیلات» EVE‏ درصد زیر دیپلم» EVA‏ درصد دیپلم تا کارشناسیء ۱۰/۸ درصد 
کارشناسی تا ارشد و ۱/۲ درصد دکتری می‌باشد. لازم به ذکر است از نظر چگونگی آشنایی 
پاسخ‌گویان با اقامتگاه‌ها بدین نحو بوده است که ۶۲/۶ درصد از طریق اقوام و آشناییان» ۱۹/۲ 
درصد از طریق Cole‏ اقامتگاه. ۸ درصد از طربق تبلیغات و ۳۱/۲ درصد از ple‏ منابع 
است. به منظور سنجش توزیع فراوانی‌های شاخص‌های تحقیق از آزمون حی‌دو استفاده 
گردیده که نتایج آن در جداول زير نشان داده شده است. بر این اساس جدول »)٤(‏ نتایج 


آزمون خی دو در ارتباط با نقش عوامل محسوس بر وفاداری گردشگران را نشان می‌دهد. 


1. Runting 

2. Rajaratnam, Munikrishnan, Sharif & Nair 
3. Romão, Neuts, Nijkamp & Shikida 

4. Song, van der Veen & Chen 

5. Tabkar, Brenčič & Dmitrović 

6. Yoon & Uysal 


سال هجدهم شناسایی عوامل مؤثر بر وفاداری گردشگران به اقامتگاه‌های ... ۱5۳ 
جدول ۳. آمار توصیفی پاسخ‌دهندگان 
مأخذ: نگارندگان, ۱۳۹۹ 

پارامتر فراوانی درصد 

Wi ۱۹3 مرد‎ 

۳۳/۳۹ At زن‎ 

Ve ۱۵ ۱۰-۲۰ 

1۷/۲ ۱۸ ۳۱-۳۰ 

سن ۳۱-۰ ۸۸ ۳۹/۲ 

۱/۰ Yo 1۱-۰ 

val t ۵۱ بیشتر از‎ 

otr ۱۳۵ آزاد‎ 

شغل دولتی ۷۳ ۳۹/۲ 

VVA ۶۲ متفرقه‎ 

EVE ۱۱3 زیرد‎ 

دیپلم تا کارشناسی ٤‏ 7/1 

میزان تحصیلات 

کارشناسی تا ارشد ۳۷ ۱۰/۸ 

دکترا ۳ ۱/۲ 

اقوام و آشنایان yey‏ :1 

yan £4 ا یت هتل‎ dik 

VA ۱۷ تبلیغات‎ 

سنایز ۷۸ ۳۱/۳۲ 

جدول t‏ نتایج آزمون خی دو در ارتباط با عوامل محسوس 
مأخذ: نگارندگان» ۱۳۹۹ 

rare‏ 5 رضایت از اتاق‌ها | آراستگی اقامتگاه oe‏ ی نی بویت 
رستوران اقامتگاه اقامتگاه اقامتگاه و معماری بومی 
فراوانی | درصد | فراوانی | درصد | فراوانی | درصد | فراوانی | درصد |فراوانی | درصد | فراوانی | درصد 
خیلی کم ۹ yoy A | ANY ۷ ۲ ۵ ۲ ۳ ۱ ۸ av]‏ ۸ ۱ ۳ ۲ 
کم ya | ۲۳ | ۲۷ | ۱۸ | ۲۰۱۱ ya‏ | ۳۶ | ۰.۱۳ | ۱۱ | ۶.۸ | ۲۵ ۱۰ 
متوسط 14 | ۱۰۲۷ | MT AM) WV faye] oy fury} wa fave} oy‏ ۱ ۸۰۲۶ 
زیاد A1‏ | ۳۶ | ۱۲۵ 0۰ ۱.۰ 3 ۶ | ۱.۳۷ | ۱۰۰۱ | 6۲ ع | ۰۵ | sy‏ 


lono ۱۹‏ جغرافیا و توسعة ناحیه‌ای le‏ سی و پنجم 


رضایت از ۱ حمل و نقل کیفیت غذای | استفاده از مصالح 
رضایت از اتاق‌ها | آراستگی اقامتگاه 
رستوران اقامتگاه اقامتگاه اقامتگاه و معماری بومی 


فراوانی | درصد |فراوانی | درصد | فراوانی | درصد |فراوانی | درصد | فراوانی | درصد | فراوانی | درصد 


۲.۰ o |] ۲۰۲۱| or | ۲۲۵ ۱ wi] ۱ or ۱۸:۱۸| ۶۷ | ۲۰۱۹ | ۶۸ | خیلی یاد‎ 


۱1/۱ 1۷/۱ ALINA ۱۳/۸۱ Ww) 1/1۲ Chi- 
square 
۳ ۳ ۳ ۳ his ۳ Df 
۹ iD DD ۹ DD Sig 


همان‌طور که در جدول (E)‏ نشان oala‏ شده است» بیشترین فراوانی مشاهده‌شده در 
سوال‌های «رضایت از رستوران اقامتگاه» «رضایت از اتاق‌ها» «آراستگی اقامتگاه»» «حمل و 
نقل اقامتگاه» «کیفیت غذای اقامتگاه»» و «استفاده از مصالح و معماری بومی» در اقامتگاه‌های 
مورد مطالعه در سطح زیاد می‌باشد. با توجه به اینکه سطح معنی‌داری محاسبه‌شده ( .518-0 
00( کمتر از ۵ درصد است. لذا توزیع فراوانی از اختلاف معنی‌داری برخورداراست. بنابراین با 
توجه به میزان سطح معناداری که ۰,۰۱ است سطح اطمینان آزمون ۹٩‏ درصد می‌باشد لذا با 
٩‏ درصد از درجه اطمینان می‌توان گفت که نقش عوامل محسوس بر وفاداری گردشگران در 
سطح زیاد برآورد شده است. در kalal‏ مطابق با جدول CO)‏ نتایج آزمون خی‌دو در ارتباط با 


نقش عامل اعتبار بر وفاداری گردشگران نشان داده شده است. 


جدول 0 نتایج آزمون خی دو در ارتباط با عامل اعتبار 
مأخذ: نگارندگان ۱۳۹۹ 


رضایت از خدمات تبلیغ رفتار کار کنان اقامتگاه بر 
ارامش اقامتگاه خدمات ارائه شده 
شده اساس انتظار 
فراوانی درصد فراوانی درصد فراوانی درصد فراوانی درصد 
خیلی کم 1 q Y‏ ۳۹ )\ 33 ۵ ۲ 
کم ۱۸ ۷,۲ A ۱۷ ۷,1 ۱۹ ۱۰ Yo‏ 
متوسط vé ۲۵,۲ Y ۲۹,۲ ۷۳ ۲۷,۲ M‏ ,۳۹ 
زیاد ۱۹ ,1۳ LEA ۱ E, 1۱ ۳۷,۲ ay‏ 
خیلی یاد £4 14,1 0۰ VIA 1۲ ۸,٤ 11 Ys‏ 
Chi-‏ ۳۹/۱ ۹۳/۸ ۷/۱ 0/۱ 
square‏ 


سال هجدهم شناسایی عوامل مؤثر بر وفاداری گردشگران به اقامتگاه‌های ... 00\ 
۳ رضایت از خدمات تبلیغ رفتار کار کنان اقامتگاه بر 
ارامش اقامتگاه خدمات ارائه شده 
شده اساس انتظار 
فراوانی درصد فراوانی درصد فراوانی درصد فراوانی درصد 
Df‏ ۳ ۳ ۳ ۳ 
vires aD eeo EE Sig‏ 


ده شده است. بیشترین فراوانی مشاهده‌شده در 


"رضایت از خدمات als‏ شده" "خدمات ارائه شده" و "رفتار 


همان‌طور که در جدول )0( نشان د 


سوال‌های "آرامش اقامتگاه " 


کارکنان اقامتگاه بر اساس انتظار " در اقامتگاه‌های مورد مطالعه در سطح زیاد می‌باشد. با توجه 
به اینکه سطح معنی‌داری محاسبه‌شده (18-0.000) کمتر از ۵ درصد است؛ بنابراین توزیع 
فراوانی از اختلاف معنی‌داری برخورداراست. بنابراین با ۹٩‏ درصد از درجه اطمینان می‌توان 
گفت که نقش عامل اعتبار بر وفاداری گردشگران در سطح زیاد برآورد شده است. 

در ادامه مطابق با جدول VY‏ نتایج آزمون خی‌دو در ارتباط با نقش عامل اطمینان بر 


وفاداری گردشگران نشان داده شده است. 


جدول A‏ نتایج آزمون خی دو در ارتباط با عامل اطمینان 


مأخذ: نگارندگان ۱۳۹۹ 
۳ میزان نگرانی نسبت |میزان نگرانی نسبت به 
میزان دلگرمی به میزان اعتماد به اعتماد به ساختار ۱ 
به وسایل در محوطه وسایل در درون 
کار کنان کار کنان سازمانی 7 
اقامتگاه اتاق‌ها 
فراوانی | درصد | فراوانی | درصد | فراوانی | درصد | فراوانی | درصد | فراوانی | درصد 
خیلی کم ۷۰ 3 £ of ۲۳,۲ 0۸ ٦1 1٥‏ ۳۱۹ 
کم ۲۲ Yet ۷۹ YAA ۷۲ ۱۳,3 ye ۱۳,۲ AA‏ 
متوسط Yé a YEA vv Yan vé ۲۷,۲ ۳۲ Ae‏ 
زیاد YA 40 A۸ ۱۰۲ ۳۷,۲ ay‏ £7 ۱۸,۶ £0 ۱۸ 
خیلی یاد £0 ۱۸ ۱۶۸ ۳۲ ۸ ۱۲ LA‏ ۱۵ 3 
C/A A ۸۸/۲ ۱۷/۱ ۳۲/۱ Chi-‏ 
square‏ 
Df‏ ۳ ۳ ۳ ۳ 
Sig‏ ی ام ۹ ام RE‏ 


lono ۱۳‏ جغرافیا و توسعة ناحیه‌ای le‏ سی و پنجم 


همان‌طور که در جدول Y‏ نشان داده شده است» بیشترین فراوانی مشاهده‌شده در 
سوال‌های «میزان دلگرمی به کارکنان». «میزان اعتماد به کارکنان». و «اعتماد به ساختار 
سازمانی» در اقامتگاه‌های مورد مطالعه در سطح زیاد می‌باشد. با توجه به اینکه سطح 
معنی‌داری محاسبه‌شده (sig=0.000)‏ کمتر از ۵ درصد است؛ بنابراین توزیع فراوانی از 
اختلاف معنی‌داری برخورداراست. بنابراین با ۹٩‏ درصد از درجه اطمینان می‌توان گفت که 
نقش عامل اطمینان بر وفاداری گردشگران در سطح زیاد برآورد شده است. همچنین بیشترین 
فراوانی مشاهده‌شده در سژال‌های «میزان نگرانی نسبت به وسایل در محوطة اقامتگاه» و«میزان 
نگرانی نسبت به وسایل در درون اتاق‌ها» در سطح کم می‌باشد. با توجه به اینکه سطح 
معنی‌داری محاسبه‌شده (00 (sig=0.‏ کمتر از ۵ درصد است. لذا توزیع فراوانی از اختلاف 
معنی‌داری برخوردار بوده, و با ۹٩‏ درصد از درجه اطمینان می‌توان گفت که نقش عامل 
اطمینان بر وفاداری گردشگران در سطح کم برآورد شده است. 

در ادامه مطابق با جدول (۷)» نتایج آزمون خی دو در ارتباط با نقش عامل پاسخگویی بر 
وفاداری گردشگران نشان داده شده است. 

همان‌طور که در جدول (V)‏ نشان oala‏ شده است» بیشترین فراوانی مشاهده‌شده در 
سال‌های «رسیدگی به درخواست‌ها». «گشاده‌رویی پرسنل». و «پذیرش اعتراض یا انتقاد» در 
اقامتگاه‌های مورد مطالعه در سطح زیاد می‌باشد. با توجه به اينکه سطح معنی‌داری محاسبه‌شده 
(sig=0. 00)‏ کمتر از ۵ درصد است. لذا توزیع فراوانی از اختلاف معنی‌داری برخوردار است. 
بنابراین با ۹٩‏ درصد از de yo‏ اطمینان می‌توان گفت که نقش عامل پاسخگویی بر وفاداری 
گردشگران در سطح زیاد برآورد شده است. 


جدول ۷ نتایج آزمون خی‌دو در ارتباط با عامل پاسخگویی 
مأخذ: نگارندگان, ۱۳۹۹ 


رسیدگی به درخواست‌ها گشاده رویی پرسنل پذیرش اعتراض یا انتقاد 

فراوانی درصد فراوانی درصد فراوانی درصد 

0 ٤ Yt 1 ۳ ۹ خیلی کم‎ 
۸۸ ۲۲ an Y£ ۸ ۳۷ 5 


سال هجدهم شناسایی عوامل موثر بر وفاداری گردشگران به اقامتگاه‌های ... \ov‏ 
رسیدگی به درخواست‌ها گشاده رویی پرسنل پذیرش اعتراض يا انتقاد 
فراوانی درصد فراوانی درصد فراوانی درصد 

۳ As ۳۷3 qt v ۸۵ Law pa 
۳۷,۲ ay Yva ۹۶ ۳۸ av زیاد‎ 
1,٤ ٤١ ۸ ۳۲ ۸ TY خیلی یاد‎ 

۹۸۹/۳۰ YV) 4/۱ Chi-square 
y ۳ ۳ Df 
i a E Sig 


در alal‏ مطابق با جدول A)‏ نتایج آزمون خی دو در ارتباط بانقش عامل همدلی بر 
وفاداری گردشگران نشان داده شده است. 


مأخذ: نگارندگان» ۱۳۹۹ 


جدول ۸ نتایج آزمون خی دو در ارتباط با عامل همدلی 


ارائۀ پیشنهاد سازنده با 
۱ " |درخواست خارج از ضوابط | ادای احترام به مسافر نحوة رفتار پرسنل 
توجه به برخورد متولیان 
فراوانی درصد فراوانی درصد فراوانی درصد فراوانی درصد 
خیلی کم ۱۱ 33 ۷ iad £ YA‏ ۱۱ 33 
کم A \o Vt ۳ Vast YI ۱۰ Yo‏ 
متوسط vy VY AY YA, ۷١ TEA AV‏ 14,۲ 
زیاد 44 ۳۹:۹ 44 EIA ۱۱۷ 1۳,۲ ۱۰۸ yaa‏ 
خیلی یاد ve ۱9, ۳۹ A۸ ۷ 11,۳ YA‏ ۱۳,۲ 
Chi-square‏ ۲۸/۱ 00/۱ 0/۱ 1۰/۱ 
Df‏ ۳ ۳ ۳ ۳ 
EEE EEE EEE EER Sig‏ 


ده شده است. بیشترین فراوانی مشاهده‌شده در 


سوال‌های «ارائهٌ پيشنهاد سازنده A> 3 L‏ به برخورد OW gro‏ «درخواست خارج از ضوابط). 
«ادای احترام به مسافر» و «نحوه رفتار پرسنل» در اقامتگاه‌های مورد مطالعه در سطح زیاد 
است. با توجه به اینکه سطح معنی‌داری محاسبه‌شده (Sig=0.000)‏ کمتر از ۵ درصد است؛ 


lono 10۸‏ جغرافیا و توسعة ناحیه‌ای let‏ سی و پنجم 


ازاین‌رو توزیع فراوانی از اختلاف معنی‌داری برخورداراست؛ بنابراین با ۹٩‏ درصد از درجۀ 
اطمینان می‌توان گفت که نقش عامل پاسخگویی بر وفاداری گردشگران در سطح زیاد برآورد 
شده است. در ادامه مطابق با جدول A)‏ نتایج آزمون خی دو در ارتباط با نقش عامل وفاداری 
بر وفاداری گردشگران نشان داده شده است. 


جدول A‏ نتایج آزمون خی دو در ارتباط با عامل وفاداری 
مأخذ: نگارندگان, ۱۳۹۹ 


انتخاب مجدد اقامتگاه استفاده از دیگر اقامتگاه‌ها توصیۀ اقامتگاه به اقوام و دوستان 
فراوانی درصد فراوانی درصد فراوانی درصد 
خیلی کم £ ۱۹ 4 ,۳ ۱۲ EA‏ 
کم vA ۱۷ ۱۱,۲ YA an Yt‏ 
متو سط 3 u E‏ 10,1 ۱ 31 
زیاد 44 £Y ۰۳ EYA ۱۷ ran‏ 
خیلی یاد 3 VIA‏ 3 1۸ 0۷ ۸ 
Chi-square‏ | ۲۶/۱ ۱۳/۸ 1/۱ 
Df‏ ۳ ۳ ۳ 
agen ae RG Sig‏ 


همان‌طور که در جدول )4( نشان داده شده است» بیشترین فراوانی مشاهده‌شده در 
سوال‌های «انتخاب مجدد اقامتگاه» «استفاده از Soo‏ اقامتگاه‌ها». و «توصيه اقامتگاه به اقوام و 
دوستان» در اقامتگاه‌های مورد مطالعه در سطح زياد است. با توجه به اینکه سطح معنی‌داری 
محاسبه‌شده )00 (sig=0.‏ کمتر از ۵ درصد است. لذا توزیع فراوانی از اختلاف معنی‌داری 
برخورداراست. بنابراین با ۹٩‏ درصد از درجه اطمینان می‌توان گفت که نقش عامل وفاداری 
بر وفاداری گردشگران در سطح زیاد برآورد شده است. 
۵ ۱. آزمون فرضیه‌ها 
به منظور آزمون فرضیه‌های تحقیق» از آزمون همبستگی پیرسون استفاده شده است 


KOR J 54>) 


سال هجدهم شناسایی عوامل مؤثر بر وفاداری گردشگران به اقامتگاه‌های ... ۱5۹ 


جدول ۱۰. نتایج آزمون پیرسون در ارتباط با آزمون فرضیه‌ها 
مأخذ: نگارندگان ۱۳۹۹ 


عوا 
مل اعتبار اطمینان پاسخگویی همدلی وفاداری 
محسو س 
پیرسون GAMS ۰,۲ *,۸0 ۰,1 + OAT VA‏ 
وفاداری 
سطح معنی‌داری wey) ves wens‏ 
مشتری 
تعداد ۳0۰ You Yoo You You You‏ 
فرضیه اول: به نظر می‌رسد بین عوامل محسوس و وفاداری مشتری رابطه معنی‌داری وجود 


دارد. 

مطابق با جدول (۱۰) آماره محاسبه‌شده پیرسون ۰,۱۷۸ و سطح معنی‌داری آن ۰,۰۰ 
(کمتر از ۰,۰۵) است؛ لذا با ۹۹,٩‏ از درجه اطمینان می‌توان عنوان نمود که رابطۀ مستقیم و 
معنی‌داری بین عوامل محسوس و وفاداری مشتری وجود دارد؛ بدین معنی که با افزایش 
عوامل محسوس در اقامتگاه‌های بومگردی» وفاداری گردشگران بیشتر می‌شود. 

فرضه دوم به نظر می‌رسد بین عوامل اعتبار و وفاداری مشتری رابطه معنی‌داری وجود 
دارد. 

مطابق با حدول (۱۰) آماره محاسبه‌شده پیرسون ۰:۵۸ و سطح معنی‌داری آن ۰,۰۰۰ 
(کمتر از ۰,۰۵) است؛ لذا با ZALA‏ از درجة اطمینان می‌توان عنوان نمود که رابطه مستقیم و 
معنی‌داری بین عامل اعتبار و وفاداری مشتری وجود دارد؛ بدین معنی که با افزایش سطح 
اعتبار در اقامتگاه‌های بومگردی» وفاداری گردشگران بیشتر می‌شود. 

فرضیه سوم به نظر می‌رسد بین عوامل اطمینان و وفاداری مشتری رابطه معنی‌داری وجود 
دارد 

مطابق با جدول (۱۰) آماره محاسبه‌شدهة پیرسون ۰,۱47 و سطح معنی‌داری آن ۰,۰۲۱ 
(کمتر از ۰,۰۵) است؛ لذا با ZALA‏ از درجة اطمینان می‌توان عنوان نمود که رابطه مستقیم و 
معنی‌داری بین عامل اطمینان و وفاداری مشتری وجود دارد؛ بدین معنی که با افزایش سطح 
اطمینان در اقامتگاه‌های oo Sey,‏ وفاداری گردشگران بیشتر می‌شود. 


lono ۱۹۰‏ جغرافیا و توسعة ناحیه‌ای la‏ سی و پنجم 


فرضیه چهارم. به نظر می‌رسد بین عوامل پاسخ گویی و وفاداری مشتری رابطه معنی‌داری 
وجود دارد 

مطابق با جدول (۱۰) آماره محاسبه‌شده پیرسون ۰,۶۸۵ و سطح معنی‌داری آن ۰,۰۰۰ 
(کمتر از ۰,۰۵) است؛ لذا با ۸۹۹,۹٩‏ از درجه اطمینان می‌توان عنوان نمود که رابطه مستقیم و 
معنی‌داری بین عامل پاسخگویی و وفاداری مشتری وجود دارد؛ بدین معنی که با افزایش 
سطح پاسخگویی در اقامتگاه‌های بومگردی, وفاداری گردشگران بیشتر می‌شود. 

فرضیه پنجم/ به نظر می‌رسد بین عوامل همدلی و وفاداری مشتری رابطه معنی‌داری وجود 
دارد 

۰,۰۰ با جدول (۱۰) آماره محاسبه‌شده پیرسون ۰:۵۸ و سطح معنی‌داری آن‎ Gilles 
از درجۀ اطمینان می‌توان عنوان نمود که رابطه مستقیم و‎ ZALA (کمتر از ۰,۰۵) است؛ لذا با‎ 
معنی‌داری بین عامل همدلی و وفاداری مشتری وجود دارد؛ بدین معنی که با افزایش سطح‎ 
همدلی در اقامتگاه‌های بومگردی» وفاداری گردشگران بیشتر می‌شود.‎ 

همچنین به منظور مقایسه میانگین متغیرهای مورد مطالعه با ميانه نظری (۳)» آزمون تی 


تک نمونه ای بکار گرفته شده است (جدول NN‏ 


جدول ۱۱. آزمون تی تک‌نمونه‌ای 
مأخذ: نگارندگان, ۱۳۹۹ 


متغیرهای مستقل تعداد میانگین آماره تی سطح معنادار 
عوامل محسوس Pe Yor‏ ۱۱۳ 
اعتبار YFA. Yo‏ ۱۵۳ 
اطمینان vey ۳.۴4۲ YAYI Yos‏ 
پاسخگویی TEAL Yor‏ ۱۹۵۳ 
همدلی ۳۵۰ ۱۳,۰ 2۷ 
وفاداری raar Yor‏ ۱۳۹۸۹۳ 


با توجه به جدول (VV)‏ سطح معناداری (sig)‏ کوچیک تر از ۰/۵ می‌باشد. لذا اختلاف 


rr‏ او باق E‏ کل قافن دافهها کر ا ها شش ae‏ اش ان ای 


سال هجدهم شناسایی عوامل مؤثر بر وفاداری گردشگران به اقامتگاه‌های ... Yv‏ 


اثرگذاری متغیرهای مستقل بر وفاداری گردشگران در سطح زیاد ارزیابی گردیده است. این 
موضوع بیانگر Of‏ است که به ازای افزایش از افزایش رضایت از متعیرهای مستقل» می‌تواند 
در متغیر وابسته اثر گذار باشد 

۵ . تحلیل فضایی 

جهت انجام تحلیل فضایی و دست‌یابی به درک مناسب در ارتباط بامتغیرهای تحقیق 
اقدام به آزمون تی تک‌نمونه‌ای در ارتباط با اقامتگاه‌های مورد مطالعه گردید که نتایج آن در 


جدول ذیل درج گردیده است. 


جدول AY‏ نتایج آزمون تی تک نمونه ای در ارتباط با متغیرهای تحقیق بر حسب اقامتگاه 
مأخذ: نگارندگان» ۱۳۹۹ 


اقامتگاه زاغ بور بیرجند 

متغیرها تعداد میانگین آماره تی سطح معنا دار 
عوامل محسوس ۴ ۳۳ f. fF‏ 
اعتبار ¥\ TNF‏ ۱۴ ۱۳۳ 
اطمینان ۱۴ syy. -OF A18‏ 
پاسخگویی ۴ ۱۳۳/۱ ۲۳۱۰ .00 
همدلی ۴ ۳۶۵۰ ۳۶۶ eY,‏ 
وفاداری ۱۴ Yq, ۵۹ A‏ 

علوی خوسف 

متغیرها تعداد میانگین آماره تی سطح معنا دار 
عوامل محسوس Ns ۱۰۱۳۸ F۹1۷ Ye‏ 
اعتبار eee, ۱۳۹۳ ۴۰ Ys‏ 
اطمینان Yv. ۲۳۸ vye ys‏ 
e 2۳۳۹ ۸۱۶۷ ys 7‏ 
همدلی w, AY¥O ۸۶0 Y‏ 
وفاداری ee ۷۴ ۱۳۰ ys‏ 

خانه پدری خراشاد 

متغیرها تعداد میانگین آماره تی سطح معنا دار 

e ۳۹۲۰ ۳۴۷ t عوامل محسوس‎ 


alae ۱۳۲‏ جغرافیا و توسعة ناحیه‌ای lat‏ سی و پنجم 
اعتبار ۴۰ i ۴۸۶۶ Y.OFYO‏ 
اطمینان ۴۰ ۳۳۰ ۳۰۳۴ f.‏ 
پاسخگویی ۴۰ 1.۴۴۷ ۴۰۰۵ ۳ 
همدلی ۴۰ ۳۳۳ ۴۴۷۳ ee‏ 
وفاداری ۴۰ al ۴۶۷۵ VOAY‏ 
سرای ناظر سربيشه 

متغیرها تعداد میانگین آماره تی سطح معنا دار 
عوامل محسوس ۳۶ ۴۳۰۵۶ ۱۹۸۱ 1 
اعتبار ۳۶ ۴۱ aes A.‏ 
اطمینان ۳۶ 12۱ ۱۷۴ yy,‏ 
پاسخگویی ۳۶ ۳۷۷۸ ae VAY‏ 
همدلی ۳۶ a ۱۳۴ PAYA‏ 
وفاداری ۳۶ ۴۳۸۸۹ ee AYY‏ 

اقامتگاه میرزا هریوند 

متغیرها تعداد میانگین آماره تی سطح معنا دار 
عوامل محسوس es ۴2۳۷ ۳۷/۶۷ ò‏ 
اعتبار a 2۴ ۱۳۰ ò‏ 
اطمینان VY. Yeye ò‏ .2۳4 
پاسخگویی ee ۴۳۸۶ ۳۳۳ ò‏ 
همدلی yafe ۳۴۳۵ ò‏ و 
وفاداری AN. ۶۴| ۳ ۳+۰ Ò‏ 

متغیرها تعداد میانگین آماره تی سطح معنا دار 
عوامل محسوس is ۷۷۶۲ ۳۵۳۵۲ q:‏ 
اعتبار .۹ ۳.0۶۷ ies vye%‏ 
اطمینان q:‏ ۳۲ ۱۴۵۷ ۱۴۳۹۰ 
پاسخگویی ۹۰ Si ۴۶۹ AA‏ 
مدل ee Vig ۳۸۳ qı‏ 
وفاداری ۹۰ v ARA YADA‏ 


سال هجدهم شناسایی عوامل مؤثر بر وفاداری گردشگران به اقامتگاه‌های ... ww‏ 


همان طور که در جدول فوق نشان داده شده است؛ در اقامتگاه زاغ بور متغیرهای 
محسوس و همدلی دارای تفائت معنی‌داری با Ble‏ نظری (۳) می‌باند و میزان رضایت از آن 
بیش از میانه نظری است اما در ple‏ متغیرها در سطح متوسط برآورد شده است. 

در اقامتگاه علوی خوسف همه میانگین محاسبه‌شدة متغیرهای تحقیق» بیش از le‏ نظری 
هستند و این مهم از نظر آماری نیز به اثبات رسیده است 

در اقامتگاه خانه پدری خراشاد نیز میانگین محاسبه‌شده همه متغیرها بیش از Like‏ نظری 
است و این مهم از نظر آماری به اثبات رسیده است 

اقامتگاه‌های سرای BU‏ و میرزای هریوند و ابگرم لوت به جز متغیر اطمینان در ple‏ 
متغیرهای مورد بررسی تفاوت معنی‌داری بین میانگین محاسبه‌شده و Ble‏ نظری وجود دارد. 
البته در این سه اقامتگاه متغیر اطمینان در سطح متوسط محاسبه شده است. 


1 نتیجه گیری و پيشنهادها 


در این تحقیق. عوامل مژثر بر وفاداری گردشگران به اقامتگاه‌های بوم‌گردی شهرستان‌های 
بیرجند. سربیشه. و خوسف در استان خراسان جنوبی مورد بررسی قرار گرفت. در این زمینه 
dle ikl‏ وفاداری مشتری به اقامتگاه‌های بوم‌گردی با مؤلفه‌های شش گانه شامل: عوامل 
محسوس. اعتبار اطمینان پاسخ‌گویی. همدلی. و وفاداری ارزیابی شد. به‌طورکلی نتایج OLS‏ 
داد عوامل محسوس La)‏ آماره پیرسون ۰,1۷۸ و سطح معنی‌داری 6۰,۰۰۰ که شامل 
شاخحص‌های «رضایت از رستوران اقامتگاه». Cols yy‏ از اتاق‌ها». (آراستگی اقامتگاه». «حمل و 
نقل اقامتگاه» «کیفیت غذای اقامتگاه» و «استفاده از مصالح و معماری بومی» می‌باشد بر 
وفاداری مشتری نسبت به اقامتگاه‌های بوم گردی» SU‏ مثبت و معناداری دارد. همچنین مؤلفة 
اعتبار L)‏ آماره پیرسون ۰,۵۸7 و سطح معنی‌داری ۰,۰۰) که شامل شاخص‌های «آرامش 
اقامتگاه». «رضایت از خدمات تبلیغ‌شده» «حدمات ارائه‌شده» و «رفتار کارکنان اقامتگاه بر 
اساس انتظار» است» بر وفاداری مشتری, تاثیر مثبت و معناداری دارد. در همین راستاء مؤلفة 
اطمینان L)‏ آماره پیرسون ۰,۱۶۱ و سطح معنی‌داری ۰,۰۲۱) که شامل شاخص‌های «میزان 
دلگرمی به کارکنان»» «میزان اعتماد به کارکنان», «اعتماد به ساختار سازمانی». «میزان نگرانی 


alee 1٤‏ جغرافیا و توسعة ناحیه‌ای le‏ سی و پنجم 


نسبت به وسایل در محوطة اقامتگاه»» و «میزان نگرانی نسبت به وسایل در درون اتاق‌ها» است 
بر وفاداری مشتری به صورت مستقیم و معنادار اثرگذار است. je‏ پاسخگویی L)‏ آماره 
پیرسون ۰,٤۸۵‏ و سطح معنی‌داری ۰,۰۰۰ نیز که شامل شاخص‌های «رسیدگی به 
درخواست‌ها». «گشاده‌رویی پرسنل»» و «پذیرش اعتراض يا انتقاد» است بر وفاداری مشتری 
تأثیر مستقیم و معناداری دارد. در نهایت مولفة همدلی L)‏ آماره پیرسون ۰,۵۸۰ و سطح 
معنی‌داری Cyne‏ با شاخص‌های «ارائة پيشنهاد سازنده با توجه به برخورد متولیان» 
«درخواست خارج از ضوابط). «ادای احترام به مسافر». و «نحوة رفتار پرسنل». و مولفة 
وفاداری L)‏ آماره پیرسون ۰,۳۹۶ و سطح معنی‌داری ۰۰۰,) با شاخص‌های «انتخاب مجدد 
اقامتگاه» «استفاده از دیگر اقامتگاه‌ها. و «توصية اقامتگاه به اقوام و دوستان» بر وفاداری 
گردشگران نسبت به اقامتگاه‌های بوم گردی به طور مثبت و معناداری تأثیرگذار است. 

نتایج فوق با مطالعات مودودی ارخودی و همکاران ITAA)‏ بهاری و همکاران (۱۳۹۵) 
کروبی و همکاران (۱۳۹۳)» رحیم‌نیا و همکاران (۱۳۹۱)» فیض و همکاران (۱۳۹۰). علامه و 
نکته‌دان (۱۳۸۹) کاندامپولی و سوهارتانتو (۲۰۰۰), و یومش گونارانن (۲۰۱۶) که همگی 
اظهار بر تأثیر گذاری کیفیت خدمات بر رضایت و وفاداری گردشگران داشتند. همخوانی دارد. 
در ادامه پیشنهاداتی جهت بهبود وفاداری گردشگران به اقامتگاه‌ها ارائه شده است: 

© باتوجه به اینکه dal)‏ معنی‌داری بین عوامل اطمینان و وفاداری مشتری وجود دارد. 
نیاز به دوره‌های آموزشی برای بهبود رفتار کارکنان ضروری است. 

* باتوجه به اینکه عامل پاسخگویی بیشترین تأثیر را بر وفاداری مشتری دارد. اقامتگاه‌ها 
باید برای حفظ جایگاه این عامل راهکارهایی را در دستور کار قرار دهند. 

۵ گرچه dbl‏ بین وفاداری گردشگران و عامل اطمینان نسبت به بقیه عوامل کمتر است؛ 
با این وجود برای حفظ و بهبود این جایگاه مستلزم اقداماتی در جهت جلب اطمینان 
گردشگران می‌باشد. 

UI! o‏ خدمات مطلوب به گردشگران موجب بهبود ارزش ادراک‌شدة خدمات گردیده 
و از این طریق رضایت گردشگران فراهم می‌گردد و در نهایت وفاداری Lact‏ را به 


اقامتگاه افزایش می‌دهد. 


سال هجدهم شناسایی عوامل مؤثر بر وفاداری گردشگران به اقامتگاه‌های ... ۱1۵ 


* متولیان گردشگری باید تمرکز خود را به سمت تبلیغات اثربخش سوق داده و از دیگر 
منابع اطلاعاتی به مثابه ابزار حمایتی استفاده کنند. 

* باتوجه به اینکه رفتار کارکنان منجر به افزایش وفاداری می‌شود. دوره‌های آموزشی و 
ایجاد کارگاه‌های توان‌افزابی برای کارکنان اقامتگاه‌ها در راستای احترام بیشتر به 


گردشگران ضروری است. 
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